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Družbena omrežja so velik del našega življenja. Z oglaševanjem na družbenih omrežjih lahko 
podjetja dosežejo velik uspeh, saj imajo dostop k širokemu občinstvu in neposrednemu 
komuniciranju s kupci z manj stroški kot pri tradicionalnem oglaševanju. Oglaševanje na 
družbenih omrežjih kljub temu zahteva nekaj truda, saj je treba za najboljše rezultate razviti 
oglaševalsko strategijo in izdelati kakovostne oglase. Belgijsko podjetje QIQO izdeluje vroč 
energijski napitek, ki ga prodajajo predvsem preko spleta. Cilj diplomske naloge je izdelava foto 
in video vsebin za oglaševalsko kampanjo na družbenih omrežjih za podjetje QIQO. Oglasi so 
izdelani na podlagi oglaševalske strategije, ki smo jo razvili v podjetju. V teoretičnem delu sta 
predstavljena razvoj in zgodovina družbenih omrežij ter prednosti oglaševanja na njih. V 
eksperimentalnem delu je predstavljena izdelava oglasov, kar zajema predvsem načrtovanje, 
snemanje ter urejanje vsebin. Poleg tega se je izvedla tudi analiza uspešnosti izdelanih oglasov, 























Social media is a big part of our everyday life. Social media advertising can lead to success for 
many companies, as it offers access to a large audience and direct communication with buyers 
for less cost than traditional methods of advertising. Nonetheless, social media advertising 
requires some effort, as an advertising strategy and well-produced content needs to be made 
for the best results. Belgian company QIQO sells a hot energy drink, primarily through 
eCommerce. The goal of the diploma thesis is to create photo and video content for QIQO’s 
social media advertising campaign. The ads are created based on the advertising strategy 
developed in the company. The theoretical part shows the history and the development of social 
media and the benefits of social media advertising. The experimental part describes the 
development and creation of the ad content, from planning to shooting and editing. The 
effectiveness of the finished product is analysed with a survey.  
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Dandanes so družbena omrežja velik del našega vsakdana. S pomočjo njih se povezujemo s 
prijatelji in družino, se izražamo in komuniciramo s svetom. V zadnjem času je oglaševanje 
postalo nepogrešljiv del uporabe družbenih omrežij. Med oglaševanjem na družbenih omrežjih 
in tradicionalnim oglaševanjem obstaja nekaj razlik. Oglaševalci lahko na družbenih omrežjih 
bolj natančno prilagajajo, kdo bo videl njihove oglase, in lahko tudi vidijo takojšnji odziv 
občinstva. To pomeni, da uporabniki družbenih omrežij vidijo oglase za izdelke in storitve, ki 
jih zares zanimajo, vendar morajo za to podjetja razmišljati o oglaševalski strategiji in jo 
natančno načrtovati. 
 
V teoretičnem delu diplomske naloge je predstavljen nastanek in zgodovina družbenih omrežij. 
Bolj natančno sta predstavljena omrežja Facebook in Instagram, saj je kampanja potekala na 
teh platformah. Opisan je pojem spletnega oglaševanja in predstavljene so prednosti 
oglaševanja na družbenih omrežjih. Opisani so tudi koraki za načrtovanje oglaševalske 
kampanje na Facebooku. S tem je predstavljeno, kaj je treba vedeti za izdelavo oglaševalske 
kampanje na družbenih omrežjih. 
 
Eksperimentalni del zajema načrtovanje kampanje, izdelavo foto in video vsebin za oglase ter 
raziskavo uspešnosti oglaševanja. Oglasi so izdelani za belgijsko start-up podjetje QIQO, ki 
prodaja vroč energijski napitek. Izdelava foto in video vsebin vključuje predprodukcijo, 
produkcijo in postprodukcijo oglasov. Oglasi so bili načrtovani, posneti ter dodelani v končne 
izdelke s pomočjo računalniških programov. Po izdelavi oglasov je bila analizirana njihova 
uspešnost s pomočjo anketnega vprašalnika. Na podlagi uporabljenih pristopov in strategij so 




H1: Video oglasi pritegnejo več pozornosti kot statični oglasi. 
Izvedeni so bili številni testi in raziskave, katerih rezultati so pokazali, da so video oglasi bolj 
uspešna izbira za oglaševanje na Facebooku. Video oglasi dvakrat povečajo količino pritiskov 
na povezavo v objavi in povečajo konverzije na 20–30 %. Marketolog Taylor Hurff pravi, da se 
to dogaja zato, ker video gledalce prepriča, da se prenehajo pomikati po strani navzdol in 
posvetijo dodatno sekundo pozornosti objavi, da lahko razumejo njeno vsebino (Dopson, 
2020). 
 
H2: Oglasi, ki vsebujejo ljudi, so privlačnejši kot oglasi, ki vsebujejo samo izdelek. 
Naši možgani radi gledajo in se radi osredotočajo na obraze, saj je obrazna mimika eden izmed 
načinov komuniciranja s svetom. Z obrazno mimiko izražamo čustva. Obrazi so za ljudi tako 
pomembni, da je del naših možganov, ki se imenuje fusiform gyrus, namenjen samo 
prepoznavanju obrazov. Z uporabo slik obrazov v oglasih se tako lahko pritegne gledalčeva 
pozornost (Adespresso, 2015). 
 
H3: Oglas s pripovedjo kupca je privlačnejši za nove kupce kot poučni oglas. 
V oglasu s pripovedjo kupca novo občinstvo sliši mnenje kupca o izdelku, poleg tega pa tudi 
izve nekaj osnovnih informacij o izdelku in izve, kako se izdelek uporablja. V poučnem oglasu 
pa je predstavljena dodatna vsebina o izdelku, a ni natančno predstavljeno, kako se izdelek 
uporablja ali komu je namenjen. Prvi oglas naj bi bil privlačnejši za nove kupce, saj naj bi iz 






H4: Oglas s predstavitvijo izdelka je privlačnejši za nove kupce kot poučni oglas. 
Podobno kot pri prejšnji hipotezi, je oglas s predstavitvijo izdelka namenjen podajanju osnovne 
informacije občinstvu: kaj je izdelek, kako se izdelek uporablja in komu je izdelek namenjen. 
Poučni oglas pa predstavi dodatno informacijo, kot so dodatne prednosti izdelka. Prvi oglas 
naj bi bil privlačnejši za nove kupce, saj naj bi iz njega dobili več informacij, ki so zanje 
pomembne. 
 
H5: Za izdelek bodo več zanimanja pokazali kupci, ki ne pijejo kave. 
Napitek QIQO je predvsem namenjen ljudem, ki ne marajo kave ali ne pijejo kave zaradi 
določenih razlogov. Vsaka ciljna skupina v oglaševalski strategiji je vsebovala ljudi, ki ne 
marajo kave, ne pijejo kave ali poskušajo piti manj kave. Zato je bilo pomembno, da oglasi s 
pomočjo njihove vsebine dosežejo to občinstvo. 
 
Cilj diplomske naloge je bil izdelati foto in video vsebine za oglaševalsko kampanjo QIQO, ki 
bi povečala ozaveščenost publike o izdelku ter prodajo izdelka. Poleg tega je bil cilj raziskati 









2 TEORETIČNI DEL 
 
2.1 Družbena omrežja 
Družbena omrežja so interaktivne platforme, izdelane s pomočjo mobilnih in spletnih 
tehnologij, ki posameznikom in skupnostim omogočajo ustvarjanje, urejanje, deljenje in 
komentiranje spletnih vsebin, ki so jih prispevali drugi uporabniki. Družbena omrežja so 
spremenila način, kako posamezniki komunicirajo med seboj in s svetom. Ta sprememba je 
vplivala tudi na podjetja, saj se pojavljajo novi načini komuniciranja s kupci ter prodajanja in 
oglaševanja izdelkov. Danes družbena omrežja predstavljajo pomembni del vsakdana za 
mnoge posameznike, saj jih uporabljamo kot način komuniciranja s prijatelji, za izražanje;  
obstajajo tudi kariere, ki vključujejo uporabo družbenih omrežij. Danes si težko predstavljamo 
življenje brez družbenih omrežij (Edosomwan, 2011). 
 
Pred pojavom družbenih omrežij smo že poznali načine komunikacije med seboj preko spleta, 
kot so e-pošta in spletni forumi. Družbena omrežja so se začela zares razvijati proti koncu 90h 
let prejšnjega stoletja. Ena izmed prvih platform, ki je ustrezala definiciji družbenih omrežij, je 
bila Sixdegrees. Na tej spletni strani so lahko od leta 1997 uporabniki ustvarjali lastne profile, 
dodajali sezname prijateljev ter pregledovali sezname prijateljev svojih prijateljev. Pravi vzpon 
v popularnosti pa so družbena omrežja doživela na začetku enaindvajsetega stoletja. 
Družbena omrežja, ki so se takrat pojavila, so bila ustvarjena za različne namene. Spletna 
mesta, kot so Facebook, Hi5 in Friendster, so bila namenjena splošni uporabi in komuniciranju 
s prijatelji. Ustvarjena so bila tudi omrežja, namenjena deljenju vsebin, kot so MySpace, Flickr 
in YouTube. Poleg tega so se razvila omrežja, ki so namenjena za uporabo posameznim 




Nekatera izmed teh omrežij poznamo še danes, druga pa so prenehala obstajati. Danes 
družbena omrežja uporabljajo skoraj 4 milijarde ljudi. Najbolj popularna družbena omrežja so 
Facebook, ki ima 2,6 milijarde uporabnikov, YouTube z 2 milijardama uporabnikov, sledi jima 
Instagram z 1 milijardo uporabnikov. Na četrtem mestu je novejše omrežje Tik Tok, ki je hitro 
naraslo v popularnosti v zadnjih nekaj letih in ima 800 milijonov uporabnikov (Clement, Social 
media - Statistics & Facts, 2020). Področje družbenih omrežij se spreminja iz leta v leto, 
nekatera izgubljajo ali pridobivajo v popularnosti, pojavljajo se nova ter izginjajo stara, v 
odvisnosti od potreb in želja uporabnikov.  
 
Pojav, vzpon v popularnosti in vseprisotnost družbenih omrežij so s seboj prinesli spremembo 
našega pogleda na svetovni splet in na vsebine dostopne na njem. Pred pojavom družbenih 
omrežij so imeli uporabniki na spletu vlogo potrošnika, lahko so samo gledali vsebine, ki so jim 
bile ponujene na različnih spletnih straneh. Družbena omrežja so dala uporabnikom možnost 
prispevati lastne vsebine ter urejati, komentirati, deliti in komunicirati z vsebinami drugih 
posameznikov. To je spremenilo vlogo posameznika na spletu iz potrošnika v potrošnika ter 
proizvajalca, kar je tudi prineslo spremembe v družbi ter spremembe na področju 
oglaševanja (Berthon, Pitt, Plangger, & Shapiro, 2012). 
 
2.1.1 Facebook 
Facebook je družbeno omrežje, ki je bilo ustvarjeno leta 2004. Najprej je bilo mišljeno kot 
omrežje za študente, potem pa se je razširilo na celotni svet. Facebook je namenjen 
komuniciranju s prijatelji, zabavi, razvedrilu in vzpostavljanju odnosov. Uporabniki Facebooka 
si ustvarijo spletni profil, na katerega dodajo svoje fotografije in osebne podatke, in si dodajo 
osebe, ki jih poznajo, kot prijatelje. Na Facebooku lahko ustvarjamo tekstovne objave, lahko 
pa tudi objavljamo vsebine, kot so slike, video in video v živo. Lahko tudi komuniciramo z 
objavami prijateljev ali drugih uporabnikov Facebooka, sledimo javnim stranem ter vstopamo 
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v različne skupine ter uporabimo številne druge funkcije. Facebook je najbolj uporabljeno 
družbeno omrežje na svetu in ga dnevno obišče kar 1,7 milijarde ljudi  (Štrbac, 2012). 
 
2.1.2 Instagram 
Instagram je družbeno omrežje v lasti Facebooka, in je drugo najbolj uporabljeno družbeno 
omrežje na svetu. Na Instagramu uporabniki objavljajo slike in videoposnetke, dodajajo napise, 
urejajo fotografije s filtri, se pogovarjajo prek zasebnih sporočil itd. Uporabniki imajo možnost 
»všečkati« in komentirati objave, in slediti profilom, ki so jim zanimivi. Na Instagramu imajo 
ljudje možnost upravljati odprte ali zaprte profile, pa tudi poslovne profile, ki omogočajo več 
funkcij in dostop do statističnih podatkov o objavah. Pomembni del Instagrama je tudi uporaba 
»hashtagov«, kar pomeni, da se v objavah uporabijo simboli # ter pojmi ali besede. Uporabniki 
lahko pregledujejo vse objave, ki so označeni z določenim pojmom, in odkrivajo zase nove 
profile. Instagram je tudi dodal funkcijo »zgodb« ali »stories«, ki omogoča objavo vsebin, ki so 
vidne le 24 ur, in tako omogočajo več interaktivnosti s sledilci. Objave iz zgodb se lahko tudi 
bolj trajno shranijo na profilu (Safe.si, 2017). 
 
2.2 Oglaševanje na družbenih omrežjih 
Pojem digitalni marketing je najprej pomenil marketing storitev in izdelkov s pomočjo digitalnih 
kanalov. Danes se je razvil v širši pojem, ki zajema proces uporabe digitalnih tehnologij za 
pridobitev strank in promocijo znamke, ter za ohranjanje ter povečanje obsega prodaje. 
Digitalno oglaševanje je proces, ki ga omogoča tehnologija, s pomočjo katerega podjetja 
sodelujejo s strankami in partnerji, da skupaj izdelajo in ohranjajo vrednost (Källbäck, 2019). 
 
Oglaševanje na družbenih omrežjih je ena izmed metod digitalnega marketinga, s pomočjo 
katere lahko podjetja dosežejo svoje stranke. Skoraj vsako podjetje danes uporablja 
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oglaševanje na družbenih omrežjih. Oglaševanje na družbenih omrežjih postaja vse bolj 
pomembni del oglaševalske strategije za podjetja, včasih tudi edini del. Podjetja uporabijo 
družbena omrežja za stik s strankami, tako lahko tudi povečajo prepoznavnost 
znamke (Källbäck, 2019). 
 
Oglaševanje na družbenih omrežjih postaja bolj popularno, saj ima veliko prednosti pred 
tradicionalnim oglaševanjem. Oglaševanje na družbenih omrežjih je bolj poceni in zavzame 
relativno malo truda. Veliko podjetij ugotovi, da lahko v majhnem času dosežejo veliko število 
strank. Družbena omrežja lahko tudi pomagajo pri brandingu, saj se kupci radi povežejo z 
znamkami na družbenih omrežjih, in delajo odločitve o tem, kaj bodo kupili, na podlagi 
priporočil družbenih omrežij. Na družbenih omrežjih je tudi relativno preprosto pridobiti nove 
stranke, saj je več kot polovica svetovne populacije registrirana na družbenih platformah. 
Podjetja imajo tudi možnost direktne komunikacije s strankami, kar pripomore k zaupanju s 
strani strank. Uporaba oglaševanja na družbenih omrežjih lahko poveča prodajo in 
prepoznavnost znamke (Ciprian, 2012). 
 
2.3 Facebook kot platforma za oglaševanje 
Facebook je ena izmed platform za oglaševanje na družbenih omrežjih. Vmesnik za 
oglaševanje za Facebooku je povezan tudi z Instagramom, zato so oglasi, ki so izdelani za 
Facebook ali Instagram, lahko prikazani na obeh platformah.  
 
Facebook ima veliko uporabnikov in podjetjem omogoča široki doseg, ampak le oglaševanje 
na platformi brez kakršnekoli oglaševalske strategije ni dovolj, da bo oglaševalska kampanja 
uspešna. To pomeni, da samo izdelava oglasa še ne zagotovi, da bo podjetje takoj zaznalo 
rast v prodaji in prepoznavnosti. Za uspešno oglaševalsko kampanjo je tako treba izdelati 
privlačen in kakovostno oblikovan oglas, kar predstavlja velik izziv. Sam proces izdelave 
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oglasov je lahko dokaj preprost, a je pri procesu ključnega pomena slediti določenim 
korakom (Benedik, 2016). 
 
Najprej je treba dobro poznati platformo, na kateri bo potekala oglaševalska kampanja, in vrste 
oglasov, ki jih ta platforma dovoljuje. Na Facebooku so to video oglasi, foto oglasi, oglasi 
»vrtiljak« z več fotografijami ali izdelki, tekstovni oglasi, oglasi za »všečkanje« strani in oglasi 
z zunanjo povezavo. Ne obstaja določeno pravilo za to, katera vrsta oglasov je 
najpomembnejša za oglaševalsko strategijo. Dokaj pomembno pa je izbrati nekaj različnih vrst 
oglasov, če želimo doseči čim večje število potencialnih strank. Uporabniku, ki rad gleda video 
vsebine, mogoče ne bo prikazan slikovni oglas, in obratno, če uporabnika zanimajo samo 
slikovni oglasi, ga bo veliko težje doseči z video objavo (Benedik, 2016). 
 
Pri načrtovanju strategije oglaševalske kampanje je zelo pomembno zastaviti cilje, kar pomeni 
točno definirati, kaj bi želeli doseči z objavo oglasov. Cilji morajo biti specifični, izmerljivi, 
dosegljivi, relevantni in morajo temeljiti na času, da so uspešni. Ko zastavimo cilje, je lažje 
ugotoviti, katere oglase bi točno morali izdelati. Na primer, če je cilj določene kampanje 
prepoznavnost znamke in dvakratno povečanje obiskovalcev spletne strani v naslednjem 
mesecu, bi se lahko odločili za oglaševanje povezave na članek o izdelku na spletni strani ter 
oglaševanje foto in video vsebin, ki opisujejo izdelek in vključujejo povezavo na spletno stran. 
Če je pa cilj kampanje povečati prodajo izdelka v nekem določenem času, bi bilo bolj smiselno 
v oglase vključiti neposredne povezave za nakup izdelka (Benedik, 2016). 
 
Facebook omogoča natančno izbiro ciljnih skupin za oglaševalske kampanje, kar je zelo 
pomembno pri načrtovanju strategije. S pomočjo ciljnih skupin lahko prikažemo oglas za 
izdelek le uporabnikom, ki bi ta izdelek potrebovali. S tem tudi prihranimo, saj bodo izdelek 
videli le uporabniki, za katere je izdelek relevanten, in bodo z večjo verjetnostjo želeli izdelek 
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kupiti, kot če bi ga pokazali naključnim uporabnikom. Facebook omogoča podjetjem ciljanje 
glede na lokacijo, spol, starost, jezik, interese, obnašanje in še več. Omogoča tudi izdelavo 
občinstva po meri z namenom ciljanja strank, ki znamko že poznajo. Pred objavo oglasa se 
lahko tudi nastavi maksimalni dnevni proračun, ter časovno obdobje za prikaz oglasa določeni 
ciljni skupini (Benedik, 2016). 
 
Pri oglaševalski kampanji lahko uporabimo tudi stopnje ozaveščenosti. Stopnje ozaveščenosti 
so posebne ciljne skupine, ki omogočajo ciljanje na občinstvo glede na njihovo ozaveščenost 
z znamko. Uporaba ciljnih skupin glede na njihovo ozaveščenost z znamko in izdelkom je lahko 
pomembni del strategije ter lahko dvigne oglaševalsko kampanjo na nivo nad drugimi 
kampanjami. Pri vključitvi stopenj ozaveščenosti v strategijo oglaševalske kampanje izdelamo 
oglase za vsako ”stopnjo” ali nivo s tisto informacijo, ki bo to občinstvo še najbolj zanimala. 
Ciljne skupine se razdeli na ”stopnje” glede na ozaveščenost občinstva z izdelkom oz. glede 
na to, kje se uporabnik nahaja v procesu nakupa (slika 1). Pri tej strategiji se razdeli občinstvo, 
ki bo videlo oglase in poskrbi, da bo vsakdo videl oglas s še najbolj ključno informacijo glede 
na to, kje se trenutno nahaja v procesu nakupa (Burns, 2018). 
 




V prvi nivo ali »hladni promet« spadajo uporabniki, ki niso nikoli slišali o izdelku in so 
seznanjeni z njim prvič. Oglas za hladni promet mora pritegniti pozornost in dati uporabniku 
osnovno informacijo o izdelku. V drugi nivo spadajo uporabniki, ki so že videli oglase iz prvega 
nivoja in pokazali zanimanje za izdelek – pritisnili na povezavo v oglasu, komentirali oglas, 
začeli slediti strani izdelka ipd. Uporabnikom v drugi skupini je možno prikazati poučne oglase, 
ki jim bolje prikažejo prednosti izdelka. V tretjo skupino spadajo uporabniki, ki so pokazali 
zanimanje za določen izdelek, v četrto skupino pa tisti, ki so dodali izdelek v košarico. Ti 
uporabniki so že ozaveščeni z izdelkom, ampak potrebujejo še dodatno spodbudo, da se 
odločijo za nakup. V peti skupini so tisti uporabniki, ki so že izvedli nakup izdelka. Tem 
uporabnikom se lahko ponudi še dodatno promocijo in se jih spomni na izdelek (Burns, 2018). 
 
Ko so ostali deli strategije izdelani, je naslednji korak načrtovanje vizualnih vsebin za 
vključevanje v oglasih. Za izdelavo foto in video vsebin v oglasih obstajajo formule, ki 
pomagajo še najbolje predstaviti izdelek.  
 
Nekatere izmed uporabnih formul za video so: 
• Formula »Kaj izdelek naredi, za koga je izdelek, poziv k dejanju« (slika 2). V prvem 
delu oglasa se prikaže izdelek v procesu uporabe, v drugem delu je predstavljeno, 
komu je izdelek namenjen, v tretjem pa se gledalcu da pobudo, da naredi dejanje, na 
primer začne slediti strani ali pritisne na povezavo za nakup. Ta formula uspešno deluje 
za predstavitev izdelka uporabnikom, ki ga vidijo prvič ali pri oglasih, ki predstavijo 
poučno informacijo o izdelku. 
• »Testimonial – Demo – Testimonial« ali »Pripoved kupca – uporaba – pripoved kupca« 
(slika 3). Pri tej formuli se uporabi posnetek ali več posnetkov uporabnikov izdelka, ki 
pripovedujejo o svoji izkušnji. Med pripovedjo uporabnikov so dodani posnetki, ki 




Video oglasi za Facebook se najbolj pogosto izdelujejo v kvadratnem formatu, saj večina 
gledalcev uporablja mobilne naprave. Prazni prostor okoli posnetka se v tem kvadratu 
najpogosteje uporabi za še dodatni naslov, ki pritegne pozornost, in za podnapise. Večina 




Slika 2 Formula oglasa na primeru (Firestone, 2019) 
 
 




Pri slikovnih oglasih se uporablja formula Person, Product, Color, Overlay, Border, torej oseba, 
izdelek, barva, prekrivanje, obroba (slika 4). Pomembno je, da so pri slikovnem oglasu 
prikazani vsi ti elementi, da se pridobi pozornost uporabnikov (Firestone, 2020). 
 





3 EKSPERIMENTALNI DEL 
 
V eksperimentalnem delu diplomske naloge so bili načrtovani in izdelani foto in video vsebine 
za oglaševalsko kampanjo na družbenih omrežjih za podjetje QIQO. Delo je zajemalo izdelavo 
načrta (predprodukcijo), snemanje in postprodukcijo. Pri delu smo se držali načrta za 
oglaševalsko kampanjo, ki  smo ga razvili v podjetju. Uspešnost oglaševalske kampanje je bila 
raziskana s pomočjo ankete. 
 
3.1 Opis izdelka ter podjetja 
QIQO je belgijsko start-up podjetje. Ukvarja se s prodajo toplega napitka, izdelanega iz 
gvarane in yerba mate. QIQO je predvsem namenjen ljudem, ki ne marajo kave, ali nočejo piti 
kave zaradi stranskih učinkov, ampak potrebujejo več energije. QIQO je izdelan iz naravnih 
sestavin in ne vsebuje sladkorja. 
 
3.2 Načrtovanje kampanje 
Kampanjo smo načrtovali v podjetju. Cilj kampanje je bil pridobitev novih kupcev in ohranjanje 
starih kupcev. Ciljne skupine so bile: ljudje, ki ne marajo kave, ljudje, ki potrebujejo več energije 
pri delu, in ljudje, ki skrbijo za zdravje in želijo poskusiti izdelek z zdravimi sestavinami. V 
kampanji bi uporabili video in slikovne oglase, ter oglase »vrtiljak«. Uporabili smo tudi ciljanje 
glede na ozaveščenost. Za prvi nivo bi izdelali video oglase s predstavitvijo izdelka za vsako 
ciljno skupino ter oglas z zgodbo uporabnika. Za drugi nivo bi izdelali oglase z dodatno 
informacijo. Za četrti in tretji nivo bi uporabili slikovne oglase ter oglase »vrtiljak«, za peti nivo 




Za predprodukcijo je bil izdelan načrt za snemanje. Sodelovali smo z zunanjo agencijo, zato 
je bilo pomembno čim bolj podrobno predstaviti, kako želimo, da izgledajo končni izdelki. Načrt 
je vseboval opise video in slik, ki smo jih želeli posneti, potrebne rekvizite, lokacije, kakšen naj 
bi bil izgled fotografij in nekaj primerov oglasov iz prejšnjih oglaševalskih kampanj QIQO ter iz 
oglaševalskih kampanj konkurence (slika 5). 
 
QIQO je namenjen ljudem, ki si želijo več koncentracije in energije v službi, a ne marajo kave, 
zato smo za lokacije izbrali kuhinjo v hiši ter pisarno. Za rekvizite smo potrebovali vse 
vsakdanje stvari, ki bi jih našli v kuhinji ali pisarni ‒ grelec vode, kozarce, brisače, prenosnik, 
beležke,  rastline … Celostna grafična podoba QIQO je izdelana v bež, oranžnih in zelenih 
barvah, zato smo se poskušali držati te barvne palete tudi pri snemanju. Napisan je bil opis 
posnetkov, ki jih je bilo treba izdelati glede na načrtovano vsebino oglasov. Treba bi bilo 
posneti ljudi, ki pripravljajo QIQO, ga pijejo doma in v službi, ko delajo in se družijo s sodelavci, 










Pri snemanju smo sodelovali z zunanjo agencijo – fotografom ter asistentko. Snemali smo s 
tremi modeli na dveh lokacijah. Pri snemanju smo uporabili fotoaparat CANON EOS-1D X ter 
luči in odbojnike. Snemanje je potekalo ves dan. Posneli smo postopek priprave napitka, 
posnetke izdelka, kako ljudje pijejo QIQO doma in v službi, medtem ko delajo ali se družijo s 
sodelavci (slika 6) … Posneli smo tako video kot fotografije, saj bi oboje potrebovali v oglasih. 
Pri snemanju smo se držali načrta, ki je bil razvit v predprodukciji. 
 
Slika 6 Slikanje na lokaciji 
3.5 Postprodukcija 
Po snemanju so iz slik in videoposnetkov bili ustvarjeni končni izdelki – oglasi. 
 
3.5.1 Grafična priprava video oglasov 





Prvi korak je izbira posnetkov, ki bi bili uporabljeni v oglasu. Oglas s predstavitvijo izdelka mora 
občinstvu predvsem predstaviti, komu je izdelek namenjen, kako se izdelek uporablja in 
pobudo, naj izdelek kupijo. Zato je bil izbran posnetek priprave QIQO v domači kuhinji, 
posnetek sodelavcev, ki pijejo QIQO, medtem ko se pogovarjajo, ter posnetek kozarca 
QIQO. Za začetek oglasa pa smo potrebovali nekaj, kar pritegne pozornost gledalcev, zato je 
bil izbran posnetek v prostem dostopu, ki se navezuje na temo oglasa. 
 
Naslednji korak je grafična priprava oglasa. Pri delu so bili uporabljeni programi Adobe 
Premiere, Adobe Photoshop ter Adobe After Effects. Najprej je bilo treba v Adobe Premiere 
izdelati nov projekt, v njem pa novo sekvenco. Sekvenca je bila v formatu 1 : 1, velikosti 1080 
x 1080 pikslov in je imela 24 slik na sekundo. To je optimalni format za oglaševanje na 
Facebooku, saj večina gledalcev uporablja Facebook na telefonu.  
 
Nato so bili na časovnico postavljeni izbrani posnetki. Najprej je bil postavljen posnetek za 
začetek, nato postopek priprave napitka, posnetek sodelavcev v pisarni ter posnetek kozarca. 
Posnetke je bilo treba urediti z orodji Lumiteri barve (angl. Lumiteri Colors), Nivoji (angl. Levels) 
ter Barvno ravnovesje (angl. Color Balance), da bi imeli žive barve ter da bi se med seboj 
barvno ujemali. 
 
Format posnetkov je bil 16 : 9, format projekta pa 1 : 1, zato je posnetke obdajal prazen prostor. 
V ta prazen prostor je bilo treba postaviti okvire, ki so bili izdelani v Adobe Photoshop. Za 
ozadje okvirov je bila uporabljena bela barva ter dodano besedilo s pomočjo orodja za pisanje. 
Nato so bili izvoženi v Adobe Premiere in dodani na časovnico.  
 
Nato je bilo v oglas dodano dodatno besedilo. Urejeno je bilo v programu Adobe After Effects. 
Izdelan je bil nov projekt in kompozicija v Adobe After Effects, ki je imela enake nastavitve, kot 
sekvenca v Adobe Premiere. Notri je bilo dodano besedilo s pomočjo orodja za pisanje. Nato 
je bil napis animiran, da se je postopoma pojavil iz leve proti desni. To je bilo doseženo s 
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pomočjo maske. Nad slojem z besedilom je bil izdelan sloj z obliko pravokotnika. Nato sta bili 
na sloj s pravokotnikom dodani ključni sličici in nastavljeni tako, da je bil pravokotnik najprej 
zelo ozek, nato pa se počasi razširil na celotno velikost besedila. Nato je bil sloju z besedilom 
dodan Alpha Track Matte. Tako je bila ustvarjena maska. Pod sloj z besedilom je bil nato 
dodan še en pravokotnik, ki se je tudi razširil na velikost besedila. Ta pravokotnik je bil 
zapolnjen z zeleno barvo, da je deloval kot podlaga za besedilo. Nato je bilo treba urediti 
animacijo v urejevalniku grafov, da so animacije delovale bolj gladko ter bolj naravno. Besedilo 
je bilo na časovnico postavljeno z zamikom, da se začne pojavljati malo kasneje kot 
pravokotnik. 
 
Ko je bilo besedilo v Adobe After Effects končano, je bilo uvoženo v projekt v Adobe Premiere. 
To je bilo doseženo z ukazom Datoteka – Adobe dinamična povezava – Uvozi kompozicijo 
After Effects (angl. File – Adobe Dynamic Link – Import After Effects Composition). Uporaba 
dinamične povezave pomeni, da sta datoteki združeni, in če se nekaj spremeni v kompoziciji 
v After Effects, se bo to takoj prikazalo v projektu Premiere. Besedilo je bilo potrebno še 
postaviti na primerno mesto na časovnici. 
 
Po dodajanju besedila je bil oglas skoraj dokončan. Treba je bilo še dodati logotip v spodnji 
desni kot oglasa. Logotip je bil uvožen v Premiere, nato pa postavljen v spodnji desni kot ter 
razširjen na celotno časovnico. Zadnji korak je bila glasba. Glasbo je bila vzeta v prostem 
dostopu na spletu ter dodana v časovnico. Iz skladbe je bil odrezan kratki del, ki se ponavlja 
skozi oglas.  
 
Oglas je bil izvožen iz Adobe Premiere v formatu .mp4 in kodeku H.264. Na slikah 7 in 8 lahko 






a) b) c) 
   
Slika 7 Video oglas s poučno vsebino, a) kaj je QIQO, b) prednosti QIQO, c) poziv k dejanju 
 
 
a) b) c) 
 
Slika 8 Video oglas z izkušnjo kupca, a) pripoved kupca, b) prikaz uporabe izdelka, c) pripoved kupca 
 
3.5.2 Grafična priprava statičnih oglasov 
Statični oglasi so bili izdelani v programu Adobe Photoshop. Za ustvarjanje oglasov so bile 
uporabljene fotografije, ki smo jih posneli na snemanju. Uporabljena je bila formula oseba, 
izdelek, barva, prekrivanje, obroba, kar pomeni, da morajo biti na statičnem oglasu prisotni vsi 




Najprej je bil ustvarjen dokument velikosti 1080 x 1080 pikslov. V dokument je bila dodana 
želena fotografija. Fotografija je bila zmanjšala in prestavljena z orodjem Svobodna 
transformacija (angl. Free Transform). Nato je bila slika prilagojena s sloji prilagoditve Nivoji 
(angl. Levels), Krivulje (angl. Curves) in Barvno ravnovesje (angl. Color Balance). Na vsakem 
sloju so bile nastavitve spremenjene, dokler ni bil dosežen dober izgled barv na sliki. Nato je 
bilo dodano besedilo s pomočjo orodja za pisavo. Besedilo je imelo desno poravnavo ter 
postavljeno v spodnji ter zgornji desni kot. Nato je za besedilo bila ustvarjena podlaga. 
Ustvarjena je bila oblika z orodjem pravokotnik ter postavljena pod besedilo. Pravokotniku je 
bila spremenjena širina in višina tako, da je ustrezala napisu. Ustvarjena je bila kopija 
pravokotnika pod naslednjo vrstico besedila. Pravokotniki so bili tako postavljeni pod vsako 
vrstico besedila.  
 
Na koncu je bila sliki dodana obroba. Ustvarjena je bila na novem sloju, ki je bil postavljen nad 
vse druge sloje. Dokument je bil označen z bližnjico Ctrl+A. Nato je bil pritisnjen ukaz Uredi – 
Obroba (angl. Edit – Stroke …)  ter izbrana obroba velikosti 30 pikslov. Nato je bila oznaka 
dokumenta odstranjena z bližnjico Ctrl+D. 
 
Dokončan oglas (slika 9) je bil shranjen s pomočjo ukaza Datoteka – Shrani kot … (angl. File 








3.6 Raziskava uspešnosti oglaševanja 
Za eksperimentalni del je bila tudi izvedena raziskava uspešnosti oglaševanja. Cilj raziskave 
je bil ugotoviti, kako bi se uporabniki družbenih omrežij odzvali na ustvarjene vsebine za 
oglase. Raziskava je bila izvedena s kvantitativnim pristopom, natančneje z anketnim 
vprašalnikom.  
 
Hoteli smo raziskati, kako se bodo uporabniki družbenih omrežij odzvali na dane oglase. Za 
načrtovanje in ustvarjanje oglasov je bilo uporabljeno nekaj pristopov, ki se pogosto 
uporabljajo pri načrtovanju oglaševalskih kampanj. Želeli smo preveriti, kako so, in če so, ti 
pristopi vplivali na gledalčev odziv na vsebine iz kampanje.  
 
Anketa je bila izvedena s pomočjo spletnega portala 1ka. Aktivna je bila od 14. septembra do 
26. septembra 2020. Anketa je bila predvsem deljena na spletnih družbenih omrežjih 
Instagram in Facebook. Sestavljena je bila iz devetih strani in 22 vprašanj. Na prvi strani so 
bili anketiranci vprašani, če poznajo izdelek QIQO. Na naslednjih sedmih straneh so lahko 
videli oglase, jih ocenili ter izbrali, če bi poskusili izdelek QIQO na podlagi tega oglasa. Najprej 
je bil prikazan oglas z dodatno vsebino o izdelku, saj bi ga morali videti, preden dobijo več 
informacije o napitku. Prvi slikovni oglas je bil prikazan na ločeni strani, na naslednji strani pa 
se je poleg ocene nahajalo tudi vprašanje o vsebini oglasa. Enako je veljalo tudi za naslednji 
oglas, ki je bil video oglas s predstavitvijo izdelka. Nato je bil anketirancem pokazan še video 
oglas z izkušnjo kupca ter slikovni oglas samo z izdelkom. Na deveti strani so odgovorili na 




4 REZULTATI IN RAZPRAVA 
 
4.1 Rezultat izdelave oglasov 
Rezultat izdelave oglasov je bil 7 video oglasov ter 11 slikovnih oglasov. Podjetje QIQO je 
dokončane oglase objavilo na družbenih omrežjih.  
 
4.2 Analiza vprašalnika 
Anketni vprašalnik je skupaj ustrezno izpolnilo 107 anketirancev, izmed katerih jih je 59 anketo 
dokončalo. Največ je na anketo odgovorilo žensk (90 %) ter največ anketirancev je spadalo v 
starostno kategorijo 21–40 let (85 %). Sledila ji je starostna kategorija do 20 let (12 %) ter 41–
60 let (3 %). 
 
Najprej nas je zanimalo, ali video oglasi pritegnejo več pozornosti gledalcev kot slikovni oglasi. 
Anketirancem je bilo zastavljeno eno vprašanje o vsebini statičnega oglasa in eno vprašanje 
o vsebini video oglasa. Dva odgovora sta bila pri vsakem vprašanju pravilna, dva napačna, 
anketiranci pa so morali izbirati med odgovori. Na vprašanje o vsebini slikovnega oglasa je 58 
% anketirancev odgovorilo, da je QIQO 100 % zdrav napitek, 55 % jih odgovorilo, da nima 
stranskih učinkov kave, 57 % jih odgovorilo, da je QIQO posebna vrsta čaja, 33 % pa jih je 
odgovorilo, da QIQO zagotavlja zadovoljstvo z izdelkom (slika 10). Pravilna odgovora sta bila 
QIQO nima stranskih učinkov kave ter QIQO zagotavlja zadovoljstvo z izdelkom. Pri tem 




Slika 10 Slikovni oglas: Katere trditve o vsebini tega oglasa so pravilne? 
 
Na vprašanje o vsebini video oglasa je 74 % anketirancev odgovorilo, da je QIQO narejen iz 
yerba mate, 18 % jih odgovorilo, da se lahko pije kot vroč ali hladen napitek; 41 % jih je 
odgovorilo, da je pakiran v čajne vrečke, in 82 % jih je odgovorilo, da ti QIQO da več energije 
in je naraven (slika 11). Pravilna odgovora sta bila QIQO je narejen iz yerba mate in QIQO ti 
da več energije in je naraven. Anketiranci so pri tem vprašanju največ izbirali pravilne 
odgovore, precej več kot napačne. 
 
Slika 11 Video oglas: Katere trditve o vsebini tega oglasa so pravilne? 
 
Želeli smo tudi izvedeti, ali so oglasi, v katerih nastopajo ljudje, privlačnejši kot oglasi, ki 
vsebujejo samo izdelek. Anketirancem je bilo naročeno, naj ocenijo oglas s sliko modela, ki 
drži kozarec napitka QIQO. Največ anketirancev je oglas ocenilo z oceno 4 (51 %), povprečna 
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ocena pa je bila 3,6 (slika 12). Poleg tega je 46 % anketirancev odgovorilo, da bi želeli izvedeti 
več o izdelku, 20 % pa jih odgovorilo, da bi na podlagi oglasa poskusili izdelek (slika 13). 
 
Slika 12 Slikovni oglas z modelom: Kako bi ocenili ta oglas? 
 
 
Slika 13 Slikovni oglas z modelom: Ali bi poskusili ta izdelek na podlagi tega oglasa? 
 
Poleg tega so bili anketiranci vprašani tudi, da ocenijo oglas samo s sliko kozarca. Največ 
anketirancev je oglas ocenilo z oceno 3 (37 %), povprečna ocena pa je bila 3,2 (slika 14). 
Poleg tega je 14 % anketirancev odgovorilo, da bi na podlagi oglasa poskusili izdelek, 42 % 




Slika 14 Slikovni oglas s kozarcem: Kako bi ocenili ta oglas? 
 
 
Slika 15 Slikovni oglas s kozarcem: Ali bi poskusili ta izdelek na podlagi tega oglasa? 
 
Iz ankete smo tudi želeli ugotoviti, ali sta oglasa z izkušnjo kupca ter oglas s predstavitvijo 
izdelka bolj privlačna za nove kupce, kot poučni oglas. Oglas z izkušnjo kupca je dobil 
povprečno oceno 3,1 (slika 16) ter 25 % anketirancev je izbralo, da bi na njegovi podlagi 
poskusili izdelek (slika 17). Oglas s predstavitvijo izdelka je dobil povprečno oceno 3,4 (slika 
18) ter 13 % anketirancev bi na njegovi podlagi poskusili izdelek (slika 19). Oglas s poučno 
vsebino je dobil povprečno oceno 2,8 (slika 20) in samo 5 % anketirancev bi na njegovi podlagi 




Slika 16 Oglas z izkušnjo kupca: Kako bi ocenili ta oglas? 
 
 
Slika 17 Oglas z izkušnjo kupca: Ali bi poskusili ta izdelek na podlagi tega oglasa? 
 
 





Slika 19 Oglas s predstavitvijo izdelka: Ali bi poskusili ta izdelek na podlagi tega oglasa? 
 
 
Slika 20 Oglas s poučno vsebino: Kako bi ocenili ta oglas? 
 
 
Slika 21 Oglas s poučno vsebino: Ali bi poskusili ta izdelek na podlagi tega oglasa? 
 
Ker je bila kampanja namenjena občinstvu, ki ne mara kave, nas je zanimalo, ali se bodo na 
oglase bolj pozitivno odzvali anketiranci, ki ne marajo oz. ne pijejo kave. Četrtina anketirancev 
je odgovorila, da ne pije kave zaradi okusa, 12 % pa je odgovorilo, da ne pije kave zaradi 
stranskih učinkov. Skupaj torej 37 % anketirancev ne pije kave. Izračunana je bila povprečna 
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ocena med vsemi povprečnimi ocenami, ki so jih dali oglasom. Ta je 3,26. Povprečna ocena 
vseh anketirancev, ki radi pijejo kavo, je 3,18. Na vprašanja, ali bi poskusili izdelek na podlagi 






V tej diplomski nalogi je bil predstavljen potek izdelave foto in video vsebin za oglaševalsko 
kampanjo na družbenih omrežjih. Opisana je bila teorija izdelave oglasov, od zgodovine in 
razvoja družbenih omrežij do strategij oglaševanja na njih. Rezultat diplomske naloge so bili 
izdelani oglasi. Ustvarjeni so bili foto in video oglasi v formatu 1 : 1. Uporabljeni so bili posnetki 
in fotografije, ki smo jih ustvarili na snemanju. Po snemanju je bilo treba izbrati najboljše 
posnetke, jih izrezati in urediti na časovnici, barvno urediti, ustvariti animacije, dodati 
podnapise ter glasbeno podlago. Pri izdelavi so bili upoštevani načrt, strategije in formule za 
ustvarjanje oglasov. Končni oglasi so bili objavljeni na Facebooku in Instagramu in so bili 
uporabljeni za promocijo QIQO. 
 
Poleg tega je bila raziskana uspešnost oglaševanja s pomočjo ankete. Prva postavljena 
hipoteza je, da video oglasi pritegnejo več pozornosti kot statični oglasi. To hipotezo smo 
raziskali tako, da smo anketirancem pokazali slikovni oglas in jih nato povprašali po vsebini 
danega oglasa, in nato enako storili z video oglasom. Pravilna vprašanja so dobila veliko več 
glasov od anketirancev pri video oglasu, kot pri slikovnem, zato je bila ta hipoteza potrjena.  
 
Druga postavljena hipoteza je, da so oglasi z ljudmi privlačnejši kot oglasi samo z izdelkom. 
To je bilo testirano tako, da so anketiranci ocenili dva oglasa, ki sta bila vsebinsko enaka, 
razlikovala sta se samo v uporabljeni fotografiji. Oglas s fotografijo modela in izdelkom je dobil 
povprečno oceno 3,6 in 20 % anketirancev je odgovorilo, da bi izdelek poskusili na podlagi 
oglasa. Oglas samo z izdelkom je dobil povprečno oceno 3,2 in samo 14 % je odgovorilo, da 
bi izdelek na njegovi podlagi poskusili. Tako je bila ta hipoteza potrjena.  
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Tretja hipoteza je, da je oglas s pripovedjo kupca bolj privlačen za nove kupce kot poučni 
oglas. Oglas s poučno vsebino ni namenjen predstavitvi izdelka novim kupcem, zato naj jim 
ne bi bil zanimiv. Oglas s poučno vsebino je dobil povprečno oceno 2,8 in 5 % anketiranih bi 
na njegovi osnovi poskusilo izdelek. Oglas s pripovedjo kupca je dobil povprečno oceno 3,1 in 
25 % se jih je zanimalo za poskus izdelka. Tudi ta hipoteza je bila potrjena.  
 
Četrta hipoteza je bila podobna tretji, in sicer da je oglas s predstavitvijo izdelka bolj privlačen 
za nove kupce, kot poučni oglas. Oglas s predstavitvijo izdelka je dobil povprečno oceno 3,4 
in 13 % anketirancev bi na njegovi osnovi poskusili izdelek. Oglas s poučno vsebino pa je dobil 
povprečno oceno 2,8 in samo 5 % anketiranih bi na njegovi osnovi poskusilo izdelek. Tako se 
je potrdila tudi četrta hipoteza. 
 
Peta in hkrati zadnja hipoteza je bila, da bodo za izdelek več zanimanja pokazali kupci, ki ne 
pijejo kave. Ta izdelek je predvsem namenjen ljudem, ki želijo dodatno energijo, ampak ne 
pijejo kave, zato so morali oglasi uspešno prikazati to sporočilo in tako doseči potrebne ciljne 
skupine. Anketiranci so bili razdeljeni na dve skupini: na tiste, ki pijejo kavo, in na tiste, ki je 
ne. Prva skupina je imela povprečno oceno za vse oglase 3,18. Druga skupina, to so tisti, ki 
ne marajo kave, pa je oglase v povprečju ocenila z oceno 3,26. Odgovori na vprašanje, ali bi 
poskusili izdelek na podlagi oglasa, so bili pri obeh skupinah zelo podobni. Ker so odgovori na 
vprašanja ter ocene obeh skupin tako podobne, se zadnja hipoteza ni dokončno potrdila. Obe 







1. 7 ways psychology can make your facebook ads unforgettable. V Adespresso 
[dostopno na daljavo]. Objavljeno 8. 9. 2015 [citirano 10. 11. 2020]. Dostopno na 
svetovnem spletu: <https://adespresso.com/blog/7-ways-psychology-can-make-your-
facebook-ads-unforgettable/>. 
2. BENEDIK, J. The effectiveness of social media marketing in the live entertainment 
industry : drivers of facebook advertising success : master thesis. Ljubljana, 2016, 105 
str.  
3. BERTHON, P. R., PITT, L. F., PLANGGER, K. in SHAPIRO, D. Marketing meets Web 
2.0, social media, and creative consumers : Implications for international marketing 
strategy. Business Horizons [dostopno na daljavo]. 2012 vol. 55, no. 3 [citirano 7. 9. 
2020]. Dostopno na svetovnem spletu: 
<https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0007681312000080>. 
4. BURNS, R. The Ecommerce Ad Amplifier™ : how to scale your campaigns, sell more 
physical products, & double your ROI in Facebook. V Tiereleven.com [dostopno na 
daljavo]. Objavljeno 20. 8. 2018 [citirano 10. 11. 2020]. Dostopno na svetovnem spletu: 
<https://tiereleven.com/scale-sell-roi-ecommerce-ad-amplifier/>. 
5. CIPRIAN, P. The growing importance of social media. Quaestus Multidisciplinary 
Research Journal [dostopno na daljavo]. 2012 št. 7 [citirano 7. 9. 2020]. Dostopno na 
svetovnem spletu: <http://www.quaestus.ro/en/wp-
content/uploads/2012/02/pavel.ciprian.pdf>. 
6. CLEMENT, J. Most popular social networks worldwide as of July 2020, ranked by 
number of active users. V Statista.com [dostopno na daljavo]. Obnovljeno 21. 8. 2020 





7. CLEMENT, J. Social media : statistics & facts. V Statista.com [dostopno na daljavo]. 
Obnovljeno 18. 05. 2020 [citirano 7. 9. 2020]. Dostopno na svetovnem spletu: 
<https://www.statista.com/topics/1164/social-networks/>. 
8. DOPSON, E. Videos vs. images: which drives more engagement in Facebook ads? V 
Databox.com [dostopno na daljavo]. Objavljeno 21. 09. 2020 [citirano 10. 11. 2020]. 
Dostopno na svetovnem spletu: <https://databox.com/videos-vs-images-in-facebook-
ads>. 
9. EDOSOMWAN, S. O. The history of social media and its impact on business. The 
Journal of Applied Management & Entrepreneurship [dostopno na daljavo]. 2011 vol. 
16, no. 3 [citirano 7. 9. 2020]. Dostopno na svetovnem spletu: 
<https://www.researchgate.net/publication/303216233_The_history_of_social_media
_and_its_impact_on_business>. 
10. FIRESTONE, E. Copy my winning ad formula. V Facebook.com [dostopno na daljavo]. 
Objavljeno 17. 6. 2019 [citirano 10. 11. 2020]. Dostopno na svetovnem spletu:  
<https://www.facebook.com/MeetEzra/videos/2402760689788720>. 
11. FIRESTONE, E. How to use Facebook ads to drive amazon sales : My #1 ad formula. 
V Smartmarketer.com [dostopno na daljavo]. Objavljeno 22. 10. 2019 [citirano 10. 11. 
2020]. Dostopno na svetovnem spletu: <https://smartmarketer.com/how-to-use-
facebook-ads-to-drive-amazon-sales/>. 
12. FIRESTONE, E. Smart marketer. V Smartmarketer.com [dostopno na daljavo]. [citirano 
10. 11. 2020]. Dostopno na svetovnem spletu: <https://smartmarketer.com/>. 
13. FIRESTONE, E. Ezra's proven ad framework (PPCOB). V Shopifycompass.com 





14. KÄLLBÄCK, J. Examines the benefits of social media : master thesis. Luleå University 
of Technology, 2019, 51 str.  
15. KIETZMANN, J. H., HERMKENS, K., MCCARTHY, I. P., in SILVESTRE, B. S. Social 
media? : get serious! : understanding the functional building blocks of social media. 
Business Horizons [dostopno na daljavo].  2011 vol. 54, no. 3 [citirano 7. 9. 2020]. 
Dostopno na svetovnem spletu:  
<https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0007681311000061>. 
16. Instagram. V Safe.si [dostop na daljavo]. 2017 [citirano 7. 9. 2020] Dostopno na 
svetovnem spletu: <https://safe.si/nasveti/druzabna-omrezja/instagram>. 
17. ŠTRBAC, M. Kaj je Facebook? V Vendi.si [dostopno na daljavo]. Objavljeno 24. 4. 






PRILOGA A: Vprašalnik o uporabniški izkušnji 
Videli boste vsebine za oglase na družbenih omrežjih. Prosim, da si ogledate vsebine in 
odgovorite na zastavljena vprašanja. 
 
Q1 - Ali ste seznanjeni z izdelkom QIQO?  
 
   
 Da  
 Ne  
 
Q2 - Oglejte si oglas:  
  
 
Q3 - Kako bi ocenili ta oglas?  
 1  2  3  4  5  
 
Q4 - Ali bi poskusili ta izdelek na podlagi tega oglasa?  
 Da  
 Želel-a bi izvedeti več o izdelku, ne bi pa kupil-a  




Q5 - Oglejte si oglas:    
   
 
Q6 - Kako bi ocenili ta oglas?  
 1  2  3  4  5  
 
Q7 - Katere trditve o vsebini tega oglasa so pravilne?  
 Možnih je več odgovorov  
 QIQO je 100% zdrav napitek  
 QIQO nima stranskih učinkov kave  
 QIQO je posebna vrsta čaja  
 QIQO zagotavlja zadovoljstvo z izdelkom  
 
Q8 - Ali bi poskusili ta izdelek na podlagi tega oglasa?  
 Da  
 Želel-a bi izvedeti več o izdelku, ne bi pa kupil-a  





Q9 - Oglejte si oglas:  
  
 
Q10 - Kako bi ocenili ta oglas?  
 1  2  3  4  5  
 
Q11 - Katere trditve o vsebini tega oglasa so pravilne?  
 Možnih je več odgovorov  
 QIQO je narejen iz yerba mate  
 QIQO se lahko pije tako vroč, kakor hladen  
 QIQO je pakiran v čajne vrečke  
 QIQO ti da več energije in je naraven  
 
Q12 - Ali bi poskusili ta izdelek na podlagi tega oglasa?  
 Da  
 Želel-a bi izvedeti več o izdelku, ne bi pa kupil-a  









Q13 - Oglejte si oglas:  
 
 
Q14 - Kako bi ocenili ta oglas?  
 1  2  3  4  5  
 
Q15 - Ali bi poskusili ta izdelek na podlagi tega oglasa?  
 Da  
 Želel-a bi izvedeti več o izdelku, ne bi pa kupil-a  
 Ne  
 
Q16 - Oglejte si oglas:  
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Q17 - Kako bi ocenili ta oglas?  
 1  2  3  4  5  
 
Q18 - Ali bi poskusili ta izdelek na podlagi tega oglasa?  
 Da  
 Želel-a bi izvedeti več o izdelku, ne bi pa kupil-a  
 Ne  
 
 
XSPOL - Spol:  
 Moški  
 Ženski  
 Drugo  
 
XSTAR2a4 - V katero starostno skupino spadate?  
 do 20 let  
 21 - 40 let  
 41 - 60 let  
 61 let ali več   
 
Q19 - Kakšen je vaš odnos do kave:   
 Kavo pijem vsak dan  
 Kavo pijem občasno  
 Kave ne pijem, saj ne maram okusa  
 Kave ne pijem zaradi stranskih učinkov  
 
 
